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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dunia perekonomian terutama pemasarannya di era 
globalisasi sekarang ini sangat pesat dan persaingan yang sangat ketat. Hal 
ini mendorong hal ini mendorong perusahaan baik dari perusahaan besar, 
menengah, maupun kecil harus mampu memahamistrategi yang baik untuk 
mengetahui karakteristik keinginan konsumen dengan melakukan 
peningkatan kebijakan dalam bidang pemasaran. 
Kebijakan dalam pemasaran hampir selalu berkaitan dengan 
variabel-variabel mix antara lain: produk, harga, promosi. Dalam hal ini kita 
juga mengerti betapa pentingnya variabel tersebut sebagai alat pemasaran, 
antara lain adalah strategi pemasaran yang menjadi ujung tombak 
perusahaan dalam memasarkan produknya. 
Dalam memasarkan produknya, perusahaan biasanya melakukan 
kegiatan pemasaran seperti merencanakan produk, menetapkan harga, serta 
melakukan kegiatan promosi. Dalam memasarkan produknya, umumnya 
perusahaan memperkenalkan keunggulan-keunggulan produk yang dimiliki, 
sehingga konsumen mengetahui kualitas dari produk tersebut. Kegiatan ini 
dapat berupa promosi penjualan, publisitas dan penjualan pribadi. 
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Kegiatan pemasaran pada “event 3000 wajah” berusaha untuk 
menciptakan komunikasi antara perusahaan dengan konsumen atau audiens, 
sehingga membantu memecahkan masalah pemasaran. Sementara itu, 
tujuannya dalam melakukan kegiatan pemasaran adalah untuk 
memberitahukan dan meningkatkan kembali manfaat iklan pada perusahaan 
serta mendorong terciptanya jual-beli dengan meningkatkan hasil penjualan. 
Karena pentingnya kegiatan pemasaran tersebut, maka penulis 
ingin mengetahui lebih jauh tentang strategi pemasaran “event 3000 wajah” 
di GReY Magazine tempat penulis melakukan KKM. 
 
B. Tujuan 
  Dalam pelaksanaan magang yang telah dilakukan oleh penulis di 
GReY Magazine, ada beberapa tujuan yang hendak dicapaioleh penulis. 
Karena dalam pelaksanaan magang dalam sebuah instansi perusahaan 
GReY Magazine haruslah memiliki beberapa keahlian, yang sesuai dengan 
beberapa mata kuliah yang diajarkan di kampus (sesuai jurusan masing-
masing). Tujuan yang hendak dicapai penulis terbagi ke dalam tujuan umum 
dan tujuan khusus. 
1.   Tujuan Umum 
a) Penulis ingin mencari pengalaman dalam dunia kerja. 
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b) Menerapkan ilmu atau teori yang telah didapatkan di bangku 
kuliah jurusan Periklanan 
c) Salah satu persyaratan mendapatkan gelar Ahli Madya (Amd) 
 
2. Tujuan Khusus 
a) Mengetahui strategi pemasaran di GReY Magazine yang merupakan 
majalah dengan segmen  pasarnya anak SMA dan sederajat. 
b) Ingin mengetahui strategi pemasaran yang dilakukan oleh GReY 
Magazine dalam event 3000 wajah. 
c) Mengetahui tahap-tahap dalam pelaksanaan evevt 3000 wajah di 
GReY Magazine yaitu: 
 Mengetahui strategi pemasaran yang dilakukan oleh GReY 
Magazine dalam event 3000 wajah. 
 Canvassing kebeberapa sekolah dengan tujuan 
mempromosikan dan mencari peserta event 3000 wajah ini. 
 Pembagian majalah event 3000 wajah. 
 
 
    
4 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. PENGERTIAN DAN KONSEP PEMASARAN 
 
1. Definisi Pemasaran 
Pemasaran berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenuhi 
kebutuhan manusia dan masyarakat. Salah satu definisi pemasaran 
terpendek adalah “memenuhi kebutuhan secara menguntungkan”.  
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Asosiasi Pemasaran Amerika menawarkan definisi formal berikut: 
“pemasaran adalah satu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk 
menciptakan, mengomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada 
pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan organisasi dan para pemilik sahamnya.” 
Sedangkan menurut Philp Kothler, “pemasaran adalah “proses 
social dan manejerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh 
yang mereka butuhkan serta inginkan lewat penciptaan dan pertukaran  
timbal balik produk dan nilai dengan orang lain.” (Philp Kothler, 1984: 
hlm. 7-13). 
Strategi pemasaran adalah pengambilan keputusan-keputusan 
tentang biaya pemasaran, bauran pemasaran, alokasi pemasaran dalam 
hubungan dengan keadaan lingkungan yang diharapkan dan kondisi 
persaingan.  
Dalam strategi pemasaran, ada tiga faktor utama yang 
menyebabkan terjadinya perubahan strategi dalam pemasaran yaitu : 
1) Daur hidup produk 
Strategi harus disesuaikan dengan tahap-tahap daur hidup, yaitu 
tahap perkenalan, tahap pertumbuhan, tahap kedewasaan dan tahap 
kemunduran. 
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2) Posisi persaingan perusahaan di pasar 
Strategi pemasaran harus disesuaikan dengan posisi perusahaan 
dalam persaingan, apakah memimpin, menantang, mengikuti atau 
hanya mengambil sebagian kecil dari pasar. 
3) Situasi ekonomi 
Strategi pemasaran harus disesuaikan dengan situasi ekonomi dan 
pandangan kedepan, apakah ekonomi berada dalam situasi makmur 
atau inflasi tinggi. 
 
 
2. Unsur Pokok dalam Kegiatan Pemasaran 
a. Pemasar 
Pemasar adalah seseorang yang mencari tanggapan (perhatian, 
pembelian, suara, donasi) dari pihak lain, yang disebut prospek (Kevin 
Lane Keller, 2006:  hlm.10). Tujuan pemasaran tersebut misalnya 
keuntungaan, survive, pangsa pasar, kesetiaan pelanggan, 
kesejahteraan, dan sebagainya yang harus dipenuhi. Pemasar 
mempunyai kapasitas (sumberdaya, teknologi, dan manajemen)tertentu 
yang mampu memprodusir barang dan jasa sebagai pemenuhan 
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permintaan pasar. Kapasitas masing-masing unsur dalam setiap 
organisasi atau pribadi belum tentu seimbang. Misalnya suatu 
perusahaan mempunyai sumber dana lebih rendah daripada tingkat 
teknologi yang dimiliki. Kapasitas pemasar satu dengan yang lain 
belum tentu sama. 
Pemasar dapat merupakan : 
1. Produsen (umumnya berorientasi terhadap keuntungan) 
2. Organisasi (belum tentu beroriantasi terhadap lingkungan) 
3. Pemerintah (berorientasi terhadap kesejahteraan umum) 
b. Barang dan Jasa 
Apapun bentuk sesuatu yang ditawarkan produsen untuk pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan konsumen. Barang dapat bersifat konkret, 
tidak konkrit (jasa) atau kombinasinya. 
c. Pasar 
Pasar adalah konsumen pribadi atau organissi perusahaan yang 
mempunyai kebutuhan dan keinginan yang berwujud sebagai 
permintaan terhadap barang atau jasa. Pada umumnya, tujuan dari 
konsumen pribadi adalah pemenuhan dan kepuasan kebutuhan dan 
keinginannya. Sedang tujuan pasar organisasi perusahaan adalah 
keuntungan atau yang lain. Pasar mempunyai kapasitas pertukaran 
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(daya beli) untuk bisa memperoleh barang yang diminta. Daya beli 
adalah kemampuan pasar untuk mendapatkan barang yang diperlukan. 
Daya beli dapat berwujud penguasaan uang, barang yang dinilai untuk 
ditukar, ataupun kepercayaan orang lain bahwa mereka mampu 
membayar. 
d. Proses Pertukaran 
Pertukaran adalah kegiatan dua pihak yang masing-masing 
memerlukan sesuatu  milik pihak yang lain sebagai usaha untuk 
pemenuhan kebutuhan dan keinginan masing-masing. Pertukaran dapat 
dilakukan secara barter atau transaksi penjualan dengan syarat-syarat 
yang disepakati secara layak oleh kedua belah pihak. Artinya dalam 
pertukaran tersebut tidaklah ada pihak yana dirugikan. Bahkan kedua 
pihak merasa diuntungan dengan adanya pertukaran tersebut (win-win 
agreement). Dengan demikian dalam setiap pertukaran selalu ada 
proses penciptaan nilai  
tambah pada masing-masing pihak. 
 
 
 
PEMASAR PASAR 
KAPASITAS 
PRODUKSI 
TUJUAN 
PERUSAHAAN 
PEMENUHAN 
KEPUASAN 
BARANG 
PROSES PERTUKARAN 
KAPASITAS 
DAYA BELI 
KEBUTUHAN 
KEINGINAN 
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           Gambar 2.1 
e. Lingkup Pengertian Pemasaran 
 Pemasaran Mikro-Eksternal 
Pengertian pemasaran sebenarnya tidaklah netral. Kepentingan pihak-
pihak yang terlibat didalam pemasaran mempengaruhi pengertiannya. 
Lingkup kegiatan pemasaran pada pengertian di atas melibatkan antara 
kepentingan internal (lingkup mikro perusahaan) pemasar dengan 
pasar pada posisi eksternal perusahaan (orientasi eksternal). 
Pengertianpemasaran yang melibatkan lingkup mikro perusahaan 
dengan orientasi eksternal dapat dikelompokan sebagai pengertian 
pemasaran mikro-eksternal atau sering dikenal sebagai pemasaran 
eksternal. 
 Pemasaran Mikro-Internal 
Untuk mencapai tujuan organisasi pada lingkup mikro perusahaan, 
dukungan pihak internal (pemodal, pelaksana, dan pengelola) sangat 
diperlukan. Mereka mempunyai kebutuhan-kebutuhan yang juga perlu 
dipenuhi. Perusahaan perlu memenuhi kebutuhan mereka agar tujuan 
organisasi dapat terpenuhi. Usaha-usaha ini sebenarnya juga 
merupakan kegiatan pemasaran yang berorientasi internal perusahaan. 
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 Pemasaran Makro-Eksternal 
Masyarakat mempunyai kebutuhan terhadap peningkatan kualitas 
kehidupannya yang semakin baik di masa kemudian. Pemasaran 
perusahaan-perusahaan dalam skala makro dengan kapasitanya sebagai 
satuan produsen berusaha memenuhi kebutuhan masyarakat (juga 
dalam skala makro) tersebut. Masyarakat sebagai pihak eksternal 
merupakan sasaran pemasaran makro-eksternal yang sering hanya 
disebut sebagai pemasar makro. Sehingga pengertian pemasaran makro 
adalah proses penyebaran dan pengembangan kualitas hidup 
masyarakat. 
 
3. Fungsi Pemasaran Universal 
Untuk melakukan pemasaran, pemasaran perlu melakukan 
kegiatan-kegiatan fungsional. Fungsi-fungsi pemasaran tersebut adalah 
pembelian, penjualan, pengiriman, penyimpanan, standarisasi dan 
klasifikasi, pembungkusan, penanggungan resiko, pendanaan, dan 
pengendalian informasi pemasaran (misalnya periklanan). 
Kegiatan-kegiatan tersebut merupakan fungsi pemasaran yang universal. 
Artinya, setiap pemasar akan membutuhkan semua atau seluruh kegiatan-
kegiatan tersebut, meskipun demikian tidak harus setiap akan atau perlu 
ditindakkan sendiri. Individual atau organisasi lain dapat melukukan 
kegiatan-kegiatan tersebut secara independen untuk kepentingan 
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perusahaan. Misalnya, fungsi pengiriman tidak dilakukan sendiri, tetapi 
dilaksanakan oleh biro perjalanan, fungsi periklanan dikerjakan oleh biro 
iklan, dan sebagainya. 
 
4. Perkembangan Konsep Pemasaran 
Konsep pemasaran yang dianut oleh setiap perusahaan tidaklah sama. 
Konsep pemasaran perusahaan atau anggapan yang dipercaya perusahaan 
sebagai dasar dari setiap kegiatannya  untuk melayani kebutuhan 
konsumen. Konsep pemasaran ini dalam perjalanan waktunya mengalami 
perkembangan (evolusi pemikiran), diantaranya sebagai berikut: 
       
Gambar 2.2 
 
 
a. Konsep Produksi 
Adalah anggapan pemasar yang berorientasi kepada proses produksi 
(internal) bahwa konsumen hanya akan membeli produk-produk yang 
murah. Dengan demikian focus kegiatan perusahaan yang harus 
dilakukan adalah efisiensi biaya (produksi dan distribusi) agar dapat 
menjual barang dengan murah dengan harga konsumen. 
Produksi Produk
 Produk  
Penjual
an 
Pemasaran sosial Pemasaran Pasar
 Produk  
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b. Konsep produk 
Adalah anggapan pemasar bahwa konsumen lebih menghendaki 
produk-produk yang berkualitas atau berpenampilan menarik. Dengan 
demikian tujuan bisnis perusahaan adalah pengendalian kualitas. 
 
c. Konsep penjualan 
Adalah anggapan pemasar yang berorientasi kepada tingkat penjualan 
(internal) bahwa konsumen perlu dipengaruhi agar penjualan dapat 
meningkat sehingga tercapai profit maksimum sebagai tujuan 
perusahaan. Dengan demikian focus kegiatan perusahaan adalah 
usaha-usaha meningkatkan cara-cara penjualan dan kegiatan promosi 
yang intensif agar mampu mempengaruhi, membujuk (bahkan 
mungkin memaksa) konsumen untuk membeli sehingga penjualan 
dapat meningkat. 
 
d. Konsep pemasaran 
Adalah anggapan pemasar yang berorientasi kepada pelanggan 
(eksternal) bahwa konsumen hanya akan bersedia membeli produk-
produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan 
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. dengan demikian focus kegiatan perusahaan adalah berusaha 
memenuhi kepuasan pelanggan melalui pemahaman perilaku 
konsumen yang dijabarkan dalam kegiatan pemasaran yang 
memadukan kegiatan-kegiatan fungsional lain (misalnya kegiatan 
produksi, keungan, personalia, dan sebagainya).  
 
e. Konsep pemasaran yang memasyarakat (social) 
Adalah anggapan pemasar bhwa konsumen hanya bersedia membeli 
produk-produk yang mampu memenuhi kebutuhan serta kesejahteraan 
lingkungan social konsumen. Tujuan kegiatan perusahaan adalah 
disamping berusaha memenuhi kebutuhan masyarakat juga 
memperbaiki relasi antara produsen dan masyarakat untuk peningkatan 
kesejahteraannya. 
 
f. Konsep pasar 
Adalah anggapan pemasar yang berorientasi kepada pelanggan dan 
pesaing-pesaing perusahaan (persaingan pasar) bahwa produsen perlu 
mempunyai keunggulan pasar yang bersaing (kompetitif) untuk dapat 
memenuhi dan memuaskan pelanggan. Focus kegiatan perusahaan 
adalah disamping berusaha memahami perilaku konsumen dan juga 
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berusaha memahami perilaku pesaing untuk dapat mengatasi 
persaingan. 
 
 
B. PENGERTIAN DAN KONSEP STRATEGI 
 
1. Pengertian Strategi 
Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr. (1995), konsep strategi dapat 
didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu  
1) Dari perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakukan (intends to 
do) 
Strategi dapat didefinisikan sebagai program untuk menentukan 
dan mencapai tujuan organisasi dan mengimplementasikan 
misinya. Maka yang terkandung dari strategi ini adalah bahwa para 
manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam 
merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan yang selalu 
mengalami perubahan pandangan ini lebih banyak diterapkan. 
2) Dari perspektif apa yang organisasi lakukan (eventally does) 
Strategi dapat didefinisikan sebagai pola tanggapan atau respon 
organisasi terhadap lingkungannya sepanjang waktu. Pada definisi 
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ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, meskipun strategi 
tersebut tidak pernah dirumuskan secara eksplisit. Pandangan ini 
diterapkan bagi para manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya 
menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap lingkungan secara 
pasif manakala dibutuhkan. 
Pernyataan strategi secara eksplisit  merupakan kunci keberhasilan dalam 
 menghadapi perubahan lingkungan bisnis. strategi anggota organisasi. Bila 
 konsep strategi tidak jelas, maka keputusan yang diambil akan bersifat 
 subyektif  atau berdasarkan intuisi belaka dan mengabaikan keputusan 
yang lain. 
 
2. Level Strategi 
a. Strategi Level Korporasi 
Strategi level korporasi dirumuskan oleh manajemen puncak yang 
mengatur kegiatan dan operasi organisasi yang memilikilini atau unit 
bisnis lebih dari satu.  Dalam mengembangkan sasaran level 
korporasi, setiap perusahaan perlu menentukan salah satu dari 
beberapa alternative berikut: 
 Kedudukan dalam pasar 
 Inovasi 
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 Produktifitas 
 Prestasi dan pengembangan manajerial 
 Prestasi dan sikap karyawan 
 Tanggung jawab social 
b. Strategi Level Unit Bisnis 
Strategi level unit bisnis lebih diarahkan pada pengelolaan kegiatan 
dan operasi suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya strategi level unit 
bisnis berupaya menentukan pendekatan yang sebaiknya digunakan 
oleh suatu bisnis terhadap pasarnya dan bagaimana melaksanakan 
pendekatan tersebut dengan memanfaatkan sumber daya yang ada 
dalam kondisi pasar tertentu. Salah satu contoh strategi level unit 
bisnis adalah model yang dikemukakan oleh Porter (1980), dimana 
ada tiga strategi generic yang dapat dipilih, yaitu diferensiasi, focus, 
dan coast leadership. 
c. Strategi Level Fungsional 
 Strategi level fungsional merupakan strategi dalam kerangka 
fungsi-fungsi manajemen (secara tradisional terdiri atas riset dan 
pengembangan, keuangan, produksi dan operasi, pemasaran, 
personalia/sumber daya manusia) yang dapat mendukung strategi 
level unit bisnis. Sebagai contoh, bila strategi level unit bisnis 
menghendaki agar diadakan pengembangan produk baru, maka 
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departemen riset dan pengembangan berupaya menyusun rencana 
mengenai cara mengembangkan produk baru tersebut. 
 Strategi fungsional umumnya lebih terperinci dan memiliki jangka 
waktu yang lebih pendek daripada strategi organisasi. Tujuan 
pengembangan strategi fungsional adalah untuk mengkomunikasikan 
tujuan jangka pendek, menentukan tindakan-tindakan yang 
dibutuhkan untuk mencapai tujuan jangka pendek, dan untuk 
menciptakan lingkungan yang kondusif bagi pencapaian tujuan 
tersebut. Strategi fungsional perlu dikoordinasikan satu sama lain 
untuk menghindari terjadinya konflik kepentingan dalam organisasi. 
Sebagai contoh konflik yang kerapkali terjadi, pemasaran 
berkeinginan untuk memberikan fasilitas kredit sebesar mungkin 
kepada semua pelanggan, namun departemen keuangan menghendaki 
kredit yang diberikan dibatasi karena bisa menimbulkan biaya 
pengumpulan piutang yang besar. 
 Pandangan tradisional menempatkan pemasaran sebagai salah 
satufungsi manajemen perusahaan. Dalam era globalisasi dan 
liberalisasi perdagangan, hal itu perlu dikaji ulang atau menurut 
istilahnya Kartajaya (1996) diredefinisi. Pemasaran kini harus 
dijadikan sebagai „jiwa‟, sehingga setiap orang dalam perusahaan 
adalah pemasar. Dengan demikian, pemasaran bukan hanya monopoli 
fungsi pemasaran, tetapi menjiwai setiap orang dalam mengambil 
keputusan.  
18 
 
 
 
C. KONSEP STRATEGI PEMASARAN 
 
Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat 
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang 
memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan 
hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena 
itu pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi. 
Dalam peranan strateginya, pemasaran mencangkup setiap usaha untuk 
mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka 
mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok. Pertama, 
bisnis apa yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa yang dapat 
dimasuki di masa mendatang. Kedua, bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut 
dapat dijalankan dengan sukses dalam lingkungan yang kompetitif atas dasar 
perspektif produk, harga, promosi, dan distribusi untuk melayani pasar sasaran. 
Dalam konteks penyusunan strategi, pemasar memiliki 2 dimensi, yaitu dimensi 
saat ini dan dimensi masa yang akan datang. Dimensi saat ini berkaitan dengan 
hubungan yang telah ada antara perusahaan dengan lingkungannya. Sedangkan 
dimensi masa yang akan datang mencangkup hubungan di masa yang akan datang 
yang diharapkan akan dapat terjalin dan program tindakan yang diperlukan untuk 
mencapai tujuan tersebut. 
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Tull dan Kahle (1990) mendefinisikan strategi pemasaran sebagai alat 
fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan 
mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar 
yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar 
sasaran tersebut. Pada dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam 
kaitannya dengan variable-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar 
sasaran, positioning, elemen bauran pemasara, dan biaya bauran pemasaran. 
Strategi pemasaran merupakan bagian integral dari strategi bisnis yang 
memberikan arah pada semua fungsi manajemen suatu organisasi. 
Menurut Corey (dalam Dolan, 1991), strategi pemasaran terdiri atas lima 
elemen yang saling berkait. Kelima elemen tersebut adalah: 
1. Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani. Keputusan ini 
didasarkan pada factor-faktor (Jain,1990): 
a. Persepsi terhadap fungsi produk dan pengelompokan teknologi yang dapat 
 diproteksi dan didominasi. 
b. Keterbatasan sumber daya internal yang mendorong perlunya pemusatan 
 (fokus) yang lebih sempit. 
c. Pengalaman kumulatif yang didasarkan pada trial-and-error di dalam 
 menanggapi peluang dan tantangan. 
d. Kemampuan khusus yang berasal dari akses terhadap sumber daya langka 
 atau pasar yang terproteksi. 
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Pemilihan pasar dimulai dengan melakukan segmentasi pasar dan kemudian 
memilih pasar sasaran yang paling memungkinkan untuk dilayani oleh 
perusahaan. 
2. Perencanaan produk, meliputi produk spesifik yang dijual, pembentukan lini 
 produk, dan desain penewaran individualpada masing-masing lini. 
3. Penetapan harga, yaitu menentukan harga yang dapat mencerminkan nilai 
 kuantitatifdari  produk kepada pelanggan. 
4. System distribusi, yaitu sluran perdagangan grosir dan eceran yang dilalui 
 produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan menggunakan. 
5. Komunikasi pemasaran (promosi), yang meliputi periklanan, personal selling, 
 promosi penjualan, direct marketing, dan public relation. 
 Dalam merumuskan strategi pemasaran dibutuhkan pendekatan-pendekatan 
analitis (lihat Gambar 1.3). kemampuan strategi pemasaran suatu perusahaan 
untuk menanggapi setiap perubahan kondisi pasar dan factor biaya tergantung 
pada analisis terhadap factor-faktor berikut. 
a) Factor Lingkungan 
Analisis terhadap faktor lingkungan seperti pertumbuhan populasi dan 
peraturan pemerintahsangat penting untuk mengetahui pengaruh yang 
ditimbulkannya pada bisnis perusahaan. Selain itu factor-faktor seperti 
perkembangan teknologi, tingkat inflansi, dan gaya hidup juga tidak boleh 
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diabaikan. Hal-hal tersebut merupakan faktor lingkungan yang harus 
dipertimbangkan sesuai dengan produk dan pasar perusahaan. 
 
b) Factor Pasar 
Setiap perusahaan perlu memperhatikan dan mempertimbangkan factor-
faktor seperti ukuran pasar, tingkat pertumbuhan, tahap perkembangan, 
trend dalam sistem distribusi, pola perilaku pembeli, permintaan musim, 
segmen pasar yang ada saat ini atau yang dapat dikembangkan lagi, dan 
peluang-peluang yang belum terpengaruh. 
 
c) Persaingan 
Dalam kaitannya dengan persaingan, setiap perusahaan perlu memahami 
siapa pesaingnya, bagaimana posisi produk/pasar pesaing tersebut, apa 
strategi mereka, kekuatan dan kelemahan pesaing, struktur biaya pesaing, 
dan kapasitas produksi para pesaing. 
 
d) Analisis Kemampuan Internal 
Setiap perusahaan perlu menilai kekuatan dan kelemahannya 
dibandingkannya para pesaingnya. Penilaian tersebut dapat didasarkan 
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pada factor-faktor seperti teknologi, sumber daya financial, kemampuan 
pemanukfaturan, kekuatan pemasaran, dan basis pelanggan yang dimiliki. 
 
e) Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen perlu dipantau dan dianalisis karena hal ini sangat 
bermanfaat bagi pengembangan produk, desain produk, penetapan harga, 
pemilihan saluran distribusi, dan penentuan strategi promosi. Analisis 
perilaku konsumen dapat dilakukan dengan penelitian (riset pasar), baik 
melalui observasi maupun metode survai. 
 
f) Analisis Ekonomi 
Dalam analisis ekonomi, perusahaan dapat memperkirakan pengaruh 
setiap peluang pemasaran terhadap kemungkinan mendapatkan laba. 
Analisis ekonomi terdiri atas analisis terhadap komitmen yang diperlukan, 
analisis BEP (break event point), penilaian resiki, dan analisis factor 
ekonomi bersaing. 
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Gambar 2.3 Model Perumusan Strategi Pemasaran 
D. STRATEGI PEMASARAN SEPANJANG SIKLUS-HIDUP PRODUK 
 
 Strategi penetapan posisi dan diferensiasi perusahaan harus berubah 
karena produk, pasar, dan pesaing berubah sepanjang siklus hidup produk 
(product life/PLC). Mengatakan bahwa produk memiliki siklus hidup berarti 
menegaskan empat hal (Kevin Lane Keller, 2007: hlm. 389) yaitu: 
1. Produk memiliki umur yang terbatas. 
2. Penjualan produk melalui berbagai tahap yang khas, dan masing-masing 
memberikan tantangan, peluang, dan masalah yang berbeda bagi 
penjualannya. 
3. Laba naik dan turun pada berbagai tahap yang berbeda selama siklus hidup 
produk. 
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4. Produk memerlukan strategi pemasaran, keuangan, manufaktur, 
pembelian, dan sumber daya manusia yang berbeda dalam tiap tahap 
siklushidupnya. 
 
Siklus hidup produk umumnya terbagi menjadi empat tahap yaitu: 
1. Perkenalan: periode pertumbuhan penjualan yang lambat saat produk itu 
diperkenalkan ke pasar. Pada tahap ini tidak ada laba karena besarnya 
biaya-biaya untuk memperkenalkan produk. 
2. Pertumbuhan: periode penerimaan pasar yang cepat dan peningkatan laba 
yang besar. 
3. Kedewasaan:  periode penurunan pertumbuhan penjualan karena produk 
itu telah diterima oleh sebagian besar calon pembeli. Laba akan stabil 
atau menurun karena persaingan yang meningkat. 
4. Penurunan: periode saat penjualan menunjukan arah yang menurun dan 
laba yang menipis. 
 
Tahapan-tahapan strategi pemasaran: 
a. Tahap Pertumbuhan 
Tahap pertumbuhan ditandai dengan peningkatan pesat penjualan. 
Konsumen penerima awal menyukai produk tersebut, dan konsumen 
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berikutnya mulai membeli produk itu. Para pesaing baru memasuki pasar, 
karena tertarik dengan peluang produksi dan laba berskala besar. Merek 
memperkenalkan fitur produk yang baru dan memperluas jaringan 
distribusi. Beberapa perusahaan menggunakan strategi berikut untuk 
mempertahankan pertumbuhan pasar yang pesat selama mungkin: 
 Perusahaan meningkatkan mutu produk serta menambah fitur 
produk yang baru dan gaya yang lebih menarik 
 Perusahaan menambahkan model baru dan produk penyerta, yaitu 
produk-produk dengan berbagai ukuran, rasa, dan sebagainya yang 
melindungi produk utama 
 Perusahaan memasuki segmen pasar baru 
 Perusahaan meningkatkan cakupan distribusinya dan memasuki 
saluran distribusi baru 
 Perusahaan beralih dari iklan yang membuat orang menyadari 
produk ke iklan yang membuat orang lebih memilih produk 
tertentu 
 Perusahaan menurunkan harga untuk menarik lapisan berikutnya 
yang terdiri dari pembeli yang sensitive terhadap harga 
 
b. Tahap Kedewasaan 
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Pada suatu titik tingkat pertumbuhan penjualan akan melambat, dan 
produk akan memasuki tahap kedewasaan relative. Tahap itu biasanya 
berlangsung lebih lama dari pada tahap-tahap sebelumnya. Tahap 
kedewasaan dapat dibagi menjadi tiga fase yaitu: 
 Kedewasaan bertumbuh, tingkat pertumbuhan penjualan mulai 
menurun dan tidak ada saluran distribusi baru yang akan diisi. 
 Kedewasaan stabil, penjualan menjadi datar bila dilihat dari ukuran 
perkapita karena kejenuhan pasar. 
 Kedewasaan menurun, level penjualan absolute mulai menurun dan 
pelanggan mulai beralih ke produk lain. 
 
c. Tahap Penurunan 
Dalam penelitian tentang strategi perusahaan di industri yang menurun, 
Kathryn Harrigan mengidentifikasi lima strategi penurunan yang tersedia 
bagi perusahaan sebagai berikut: 
 Meningkatkan investasi perusahaan 
 Mempertahankan level investasi perusahaan sampai ketidakpastian 
tentang industry itu terselesaikan 
 Mengurangi level investasi perusahaan secara selektif, dengan 
melepas kelompok pelanggan yang tidak menguntungkan, sambil 
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memperkuat investasi perusahaan di tempat-tempat yang 
menguntungkan 
 Menuai investasi perusahaan untuk memulihkan khas secepatnya 
 Melepaskan bisnis ini dengan menjual asetnya dengan cara yang 
paling menguntungkan 
 
 
E. EVENT 
1. definisi Event 
 Di Indonesia pola kerja EO sudah lama ada dimulai dari pesta-pesta adat 
dimana panitia pesta tersebut mulai membagi tugas masing-masing untuk 
mendukung suksesnya suatu acara.  
 Sedangkan definisi event organizer di Indonesia mulai populer sekitar 
tahun 1990an dan semakin populer lagi pada tahun 1998 pacsa era krisis dimana 
begitu banyak tenaga kerja yang keluar dari perusahaan tempatnya bekerja dengan 
berbagai alasan dan mulailah mencari alternatif sumber penghasilan yang lain 
seperti EO. Jasa Event Organizer sendiri adalah jasa penyelenggaraan sebuah 
acara atau kegiatan yang terdiri dari serangkaian mekanisme yang sistematis dan 
memerlukan ketekunan, kesungguhan serta kekompakan kerja tim dimana acara 
tersebut dipadati dengan deadline, target, sceduling, pressure dan teamwork 
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solidity. Sedangkan peran Event Organizer adalah melaksanakan penyelenggaraan 
sebuah event berdasarkan pedoman kerja dan konsep event tersebut dan 
mengelolanya secara profesional. 
2. Syarat Mendirikan Event Organizer 
 Menurut Director CV Procom, Sofian Kamal Nasution, yang diperlukan 
untuk mendirikan sebuah EO adalah, motivasi, database, network, permodalan 
dana segar yang cukup, SDM yang dinamis dan pekerja keras, teamwork spirit, 
creativity, imagination dan konsep, keahlian individu yang tepat guna, nggak 
gaptek, personal yang baik, inisaitif yang tinggi, jeli, cermat dan peka terhadap 
perkembangan.  
http://kuliahkomunikasi.blogspot.com/2008/12/event-orginaizer.html/26/05/2009/21.12). 
 
 
 
 
 
 
BAB III 
GAMBARAN UMUM GReY MAGAZINE 
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A. Sejarah GReY Magazine 
 GReY adalah pelopor majalah lokal yang ada Di Bandung dan sekitarnya 
dengan Tag Line “Majalah Putih Abunya Bandung”. GReY sendiri merupakan 
salah satu anak perusahaan dari PT. Ghalia Indonesia Printing. Majalah GReY 
didirikan oleh Mo. Sidik Zamzani.  Majalah GReY dikelola oleh sekelompok 
anak muda di Bandung yang sangat berpengalaman di bidang peranak muda-an. 
Tepatnya pada tanggal 25 April 2005 dan terbit untuk pertama kalinya pada bulan 
September-Oktober 2005.  
 Tahun pertama GReY melakukan pendekatan-pendekatan kepada pihak-
pihak sekolah di Bandung. Memang cukup sulit dan banyak sekali kendala-
kendala yang dihadapi. Tetapi itu semua terbayar oleh prestasi-prestasi dan 
pembelajaran yang cukup membanggakan. Di tahun kedua GReY mencoba 
memecahkan rekor MURI dengan mengadakan berbagai event, good point lagi 
bagi GReY di tahun kedua ke existensiannya. 
 Beranjak ke tahun ke tiga GReY mencoba sesuatu yang baru dan berubah 
bentuk. Konsepnya adalah Nu GReY. GReY memperkenalkan bentuk baru 
majalah GReY yang tetap setia pada segmentasinya, pada kelokalannya dan pada 
klien-klien pemasangan iklannya.  
 Bertujuan untuk meluaskan jaringan dan mendistribusikan GReY lebih 
banyak lagi kepada pelanggan setianya, pada tahun 2008, GReY akan merubah 
dan menambah isi, layout, dan topik majalahnya secara signifikan. Perubahan ini 
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didasarkan survey mendalam yang dilakukan GReY terhadap segmennya. Nu 
GReY akan lebih Hip, Attractive, Berisi, dan lebih keren daripada GReY 
sebelumnya. Kami juga berharap anda (seperti lebih dari 50 klien pemasang iklan 
di GReY) menjadi bagian dari perubahan ini. 
 
B. Arti Warna Dalam Setiap Edisi 
 
KUNING 
Artinya Special Edition. Halaman bisa bertambah, bonus khusus, promosi juga 
di tambah. Ada Hadiah dan Sweepstakes giveaway. 
HIJAU 
Artinya edisi ini adalah edisi Re-run,yang paling laku di tahun 2007 kemarin. 
 
 
C. Misi dan Visi Perusahaan 
Visi  
Untuk kedepannya siswa/i Sekolah Menengah Atas dan Sederajat 
di wilayah Bandung dan sekitarnya dapat menjadikan Grey Magazine 
sebagai sahabat dan kamus dalam bergaul dengan teman sebaya. 
Misi  
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Dapat memberikan informasi yang lengkap dan akurat tentang 
kehidupan anak muda bandung, khususnya mengenai kehidupan 
siswa/sekolah menengah atas di bandung dan sekitarnya. 
1. Menyangkut dari segala sisi kehidupan, pendidikan, hiburan dan 
fashion anak-anak. 
2. Menyangkut dari segala sisi kehidupan, pendidikan, hiburan dan 
fashion anak-anak. 
 
D. Struktur Organisasi Peerusahaan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Editor in chief 
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Job decription karyawan perusahaan 
 Job description disusun dengan tujuan menciptakan lingkungan kerja yang 
professional. Aturan telah dibuat harus dipatuhi oleh seluruh karyawan GReY 
Magazine dan dilaksanakan sesuai dengan tugas dan tanggung jawabnya masing-
masing. berikut adalah Job description per-departemen. 
1. Job Description Umum 
 Bagian ini merupakan uraian tugas dan kewajiban pekerjaan yang harus di 
taati dan dijalankan oleh seluruh karyawan GReY Magazine. 
a) Bekerja sesuai denagn pemabagian kerjanya masing-masing 
b) Bekerja professional 
c) Selalu melakukan inovasi yang kreatif 
d) Matang dalam berkonsep dan mampu melaksanakannya 
e) Memulai dan mengakhiri jam kerja tepat waktu 
f) Melakukan kerja sama antar divisi 
g) Seluruh karyawan wajib menciptakan lingkungan kerja yang sehat 
2. Job Description Khusus 
 Job description khusus ini merupakan ketentuan-ketentuan yang sudah 
disesuaikan dengan bidang /fungsi yang ada dalam organisasi dan wajib 
dijalankan  
Editor In Chief: 
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a) Mengawasi pelaksanaan dan mengontrol jalannya kegiatan perusahaan 
secara keseluruhan. 
b) Mempunyai tugas pokok memimpin, membina, dan mengkoordinasikan 
editor-editor lain. 
 
Operational Manager 
a) Mengawasi  pelaksanaan tata tertib kerja yang telah ditetapkan 
b) Bertanggung jawab penuh terhadap kelancaran mekanisme perusahaan 
secara keseluruhan sesuai urutan rentang kendali ( spent of control) dalam 
struktur organisasi 
c) Melakukan evaluasi SDM guna meningkatkan kualitas 
d) Bertanggung jawab terhadap kelancaran mekanisme departemen, 
marketing, public relation dan umum 
e) Bertanggung jawab terhadap stabilitas internal guna menciptakan dan 
meningkatkan iklim kerja team yang kreatif dan profesional  
f) Berhak mengambil tindakan peringatan, sanksi, administrasi dan skorsing 
terhadap setiap karyawan yang melanggar aturan. perusahaan yang telah 
ditetapkan dan dapat merekomendasikan PHK apabila tindakan 
peringatan, sanksi, administrasi, dan skorsing tersebut tidak dipindahkan 
oleh karyawan yang bersangkutan 
g) Bertanggung jawab terhadap hubungan eksternal baik klien maupun pihak 
terkait yang berkepentingan langsung dengan perusahaan 
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h) Melakukan evaluasi pola kerja mengenai pelaksanaan penempatan SDM 
baik dari skill maupun kerja sama team serta evaluasi tentang tingkat 
pekerjaan, masih stabil atua sudah overload untuk kemudian 
dipertimbangkan untuk penambahan SDM 
i) Melakukan motivasi kepada SDM khususnya mengenai status, fungsi, 
tanggung jawab, kewajiban/tugas-tugas sesuai struktur organisasi dan job 
description yang telah ditetapkan 
j) Berkewajiban melakukan konsolidasi dengan divisi lain 
k) Berkewajiban menciptakan dan mempertahankan iklim kerja team yang 
kreatif dan professional 
 
Chief Reporter 
a) Bertanggung jawab terhadap content dari teks yang ditulis oleh reporter 
b) Mengatur pembagian tugas pada reporter sehingga dapat menghindari 
jenis berita yang sama 
c) Pengingat deadline 
d) Memotivasi reporter mengenai penulisan yang baik sesuai dengan 
karakteristik GReY Magazine 
e) Berkewajiban melaksanakan meeting mingguan yang diikuti departemen 
redaksi 
f) Berkewajiban mengelola dan mempertahankan kualitas tulisan  
g) Berkewajiban menciptakan dan mempertahankan iklim kerja yang kreatif 
dan professional  
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h) Editor 
a) Berkewajiban untuk mengedit GReY Magazine di setiap edisinya. 
b) Berhak memberi masukan atau teguran kepada redaksi maupun photo 
editor  untuk membuat artikel photography sesuai dengan karakter GReY 
magazine.  
c) Berkewajiban menciptakan dan mempertahankan iklim kerja tim yang 
kreatif dan professional.  
 
Art Director  
a) Menangani pengaturan tata letak dan seni kreatif yang akan digunakan 
untuk setiap edisinya. 
b) Menentukan lay out sebuah majalah memberi kreatifitas dan ekspresif agar 
tampak berbeda dengan majalah lain.  
c) Berkewajiaban menciptakan dan mempertahankan iklim kerja tim yang 
kreatif dan professional. 
 
Marketing Manager  
a) Bertanggung jawab terhadap pencapaian target billing iklan yang telah 
direncanakan dan disepakati. 
b) Bertanggung jawab terhadap kelancaran mekanisme divisi marketing.  
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c) Bertanggung jawab terhadap kualitas SDM marketing mulai dari 
rekrutmen, pelatihan, sampai penempatan dan penegasan secara tepat 
efektif dan efisien.  
d) Bertanggung jawab terhadap pengawasan / pengendalian dalam mencari, 
membina, dan memilihara iklan, agar dapat menghindari suatu 
penggarapan yang sama, sehingga tetap terjaga stabilitas kerja yang sehat 
dan terarah. 
e) Berkewajiaban melaporkan setiap perkembangan secara internal maupun 
eksternal kepada manager operational setiap minggu. 
f) Berkewajiaban mengadakan meeting khusus mingguan dengan SDM 
marketing yang telah/akan dilaksanakan. 
g) Bertanggung jawab terhadap layanan paska transaksi konsolidasi guna 
layanan yang maksimal dan secara professional dipertanggung jawabkan. 
h) Berkewajiaban menciptakan dan mempertahankan iklim kerja tim yang 
kreatif dan professional. 
 
Administrasi Keuangan dan Umum 
a) Melaksanakan pengadminstrasian keuangan dan mengatur sirkulasi 
keuangan dan melaksanakan pembukuan keluar masuk uang yang sesuai 
dengan kebijakan. 
b) Mengurus surat-surat anggaran pajak perusahaan (bulan-tahunan) serta 
biaya sosial lainnya. 
c) Menyusun anggaran belanja bulanan atas dasar biaya operasional rutin. 
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d) Mengurus penggajian karyawan dengan dasar perhitungan yang telah 
ditetapkan. 
e) Berhak menolak permintaan biaya dari manager operatioanal baik lisan 
maupun tulisan. 
f) Berkewajiban menciptakan iklim kerja tim yang kreatif dan professional. 
 
PR & Promotion  
a) Bertanggung jawab terhadap penciptaan image perusahaan sesuai target 
yang direncanakan khususnya kecepatan dalam sosialisasi terhadap 
khalayak sehingga konsep program dan konsep marketing dapat terealisasi 
lebih mudah diterima dan diserap baik khalayak pemabaca maupun 
pemasang iklan. 
b) Bertanggung jawab menciptakan kreatif promosi guna terus meningkatkan 
image perusahaan secara optimal. 
c) Bertanggung jawab terhadap pembinaan klien untuk diarahkan dapat 
tertarik bekerja sama baik secara barter imege maupun diarahkan 
komersial melalui kordinasi dengan marketing manager. 
d) Bertanggung jawab terhadap kelancaran pelaksanaan event-event baik 
yang diselenggarakan atas kerja sama dengan pihek lain. 
e) Berkewajiaban melaporkan setiap perkembangan tanggapan terhadap 
perusahaan secara internal maupun eksternal kepada manager operatioanal 
setiap minggu. 
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f) Berhak memberikan usulan budget bulanan atau fasilitas penunjang 
apabila dipandang perlu kepada manager operational yang disesuaikan 
dengan skala prioritas. 
g) Berkewajiabn menciptakan dan mempertahankan iklim kerja tim yang 
kreatif dan professional.  
 
Distribusi dan Sirkulasi 
a. Melaksanakan tugas pendistribusian majalah yang siap edar kepada 
penyalur. 
b. Bekerjasama dengan divisi PR & Promotion, dengan kegiatan selling 
untuk mendukung event yang berlangsung. 
c. Berkewajiban dan mempertahankan iklim kerja tim yang kreatif dan 
profesional. 
 
E. Ruang Iklan GReY Magazine 
 Terbit 1 bulan sekali setiap  tanggal 27.  
 68 HalamanCover 180g Art Paper UV, Art Paper 120g HVS 120g, ukuran 
21 X 28.5 cm 
 Pembaca : Anak SMA kelas 1 sampai 3, anak SMP kelas 3, Mahasiswa 
tingkat awal, Orang tua murid  
 Oplaag 10.000 Retur 6%-12.6% 
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BAB IV 
PELAKSANAAN MAGANG 
 
 Dalam melaksanakan magang, penulis banyak sekali mendapatkan 
pengetahuan-pengetahuan baru yang tidak didapat pada saat berada di bangku 
kulia. Selain dapat menerapkan keahlian dan ilmu yang didapat pada masa 
perkuliahan, penulis jug mendapat kesempatan untuk mendapat pengalaman yang 
lebih untuk menggali potensi-potensi lain yang masih kurang. 
 Penulis melakukan pekerjaan magang di bagian promosi dan public 
relation (PR) dengan melakukan kerja antara lain: 
1. Minggu pertama 
 Mengenal bagian promosi dan public relation beserta staf dan tugas-
tugasnya. 
 Menelepon ke beberapa sekolah seperti Garut, Tasikmalaya, Cianjur, 
Cirebon untuk mengkonfirmasi perijinan event 3000 wajah.  
 Mendatangi ke beberapa sekolah di wilayah Bandung dan sekitarnya untuk 
mengkonfirmasi perijinan event 3000 wajah. 
Kesulitan dan kendala yang dihadapi 
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 Kendala yang penulis hadapi adalah beradaptasi dengan lingkungan kerja dan 
pekerja-pekerja di bagian promosi dan PR. Karena penulis di hari pertama 
magang langsung diberikan tugas yang terjun langsung kelapangan. 
 Cara mengatasi kesulitan 
 Cara mengatasi kesulitan dan kendala tersebut adalah dengan bimbingan dari 
para karyawan di bagian promosi dan PR. 
 Kemajuan yang telah dicapai 
 Kemajuan yang telah dicapai adalah menguasai pekerjaan-pekerjaan yang 
diberikan kepada penulis sewaktu magang. 
2. Minggu kedua 
 Canvassing event 3000 wajah ke sekolah-sekolah sekitar kota Bandung 
yaitu SMA 1 Baleendah, SMA 1 Cileunyi, SMA 1 Garut, SMA 1 
Tasikmalaya. 
 Mempromosikan dan mencari peserta event 3000 wajah 
 Menjadi admin di event 3000 wajah tersebut 
Kesulitan dan kendala yang dihadapi 
Belum bisa beradaptasi dengan partner satu team dan inisiatif dari penulis 
masih kurang maksimal. 
Cara mengatasi kesulitan 
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Lebih percaya diri dan aktif dalam menghadapi dan mencari peminat peserta 
3000 wajah. 
Kemajuan yang telah dicapai 
Lebih berani berbicara di depan banyak orang. 
3. Minggu ketiga 
 Lanjutan canvassing event 3000 wajah ke sekolah-sekolah sekitar wilayah 
Cianjur yaitu SMA Mardiyuana, SMA Pasundan 2. 
 Mempromosikan dan mencari peserta event 3000 wajah. 
 Menjadi admin di event 3000 wajah tersebut. 
Kesulitan dan kendala yang dihadapi 
Anak-anak SMA cianjur lebih kurang antusias dengan event 3000 wajah ini, 
maka peserta yang berminat cenderung sedikit. 
Cara mengatasi kesulitan 
Lebih optimis dan banyak bertanya dengan karyawan-karyawan yang sudah 
senior. 
Kemajuan yang telah dicapai 
Lebih aktif dalam menjalankan tugas yang telah diberikan atasan. 
4.  Minggu keempat 
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 Canvassing lanjutan bagian 2 event 3000 wajah ke SMA sekitar Kota 
Bandung yaitu SMAN 21, SMAN 25, SMAN 13, SMKN 7 Bandung. 
 Ngedit nama-nama peserta foto hasil event 3000 wajah kurang lebih 2000 
foto peserta 3000 wajah. 
Kesulitan dan kendala yang dihadapi 
 Waktu yang diberiakan cukup singkat tetapi target peserta yang harus dicapai 
tidak sesuai dengan waktu yang diberiakan. 
 Cara mengatasi kesulitan 
Lebih optimis dan percaya diri serta harus lebih memahami psikologi 
komunikasi untuk anak-anak remaja zaman sekarang. 
Kemajuan yang telah dicapai 
Lebih aktif dalam menjalankan tugas yang telah diberikan atasan dan bisa 
mengatur waktu agar tidak dikejar oleh deadline. 
5.  Minggu kelima 
 Canvassing lanjutan bagian 2 event 3000 wajah lokasi E – Plex Paris Van 
Java Mall, studio foto Seruni dan Bandung Indah Plasa 
Kesulitan dan kendala yang dihadapi 
Sasaran peserta kurang tepat karena lokasi kurang mendukung padahal target 
pencapaian 3000 peserta sudah mendekati batas deadline. 
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Cara mengatasi kesulitan 
Harus pintar-pintar merayu dan membujuk anak-anak SMA agar tertarik 
deengan event 3000 wajah ini. Menyusun strategi agar para sasaran peserta 
berminat mengikuti event 3000 wajah. 
Kemajuan yang telah dicapai 
Berfikir kritis dalam berbagai pekerjaan yang diberikan kepada penulis baik 
bentuk,  kondisi atau apapun sehingga pekerjaan dilakukan dengan baik. 
6.  Minggu keenam 
 Canvassing lanjutan bagian 2 event 3000 wajah. Lokasi SMA sekitar Kota 
Bandung yaitu SMAN 18, SMAN 22, SMKN 14 Bandung. 
Kesulitan dan kendala yang dihadapi 
Waktu yang diberiakan cukup singkat tetapi target peserta yang harus dicapai 
tidak sesuai dengan waktu yang diberiakan. 
Cara mengatasi kesulitan 
Lebih optimis dan percaya diri serta harus lebih memahami psikologi 
komunikasi untuk anak-anak remaja zaman sekarang. 
Kemajuan yang telah dicapai 
Lebih aktif dalam menjalankan tugas yang telah diberikan atasan dan bisa 
mengatur waktu agar tidak dikejar oleh deadline. 
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7.  Minggu ketujuh 
 Pembagian majalah 3000 wajah bagian pertama lokasi SMA 1 Jatinangor, 
dan SMA 1 Rancaekek 
 Kesulitan dan kendala yang dihadapi 
 Kurangnya koordinasi dengan pihak sekolah yang mengakibatkan pembagian 
majalah tidak terorganisir dan berantakan,  
 Cara mengatasi kesulitan 
Sebelum pembagian majalah akan dilakukan harus memberitahukan kepada 
pihak sekolah agar pihak sekolah memberitahukan kepada murid-murid yang 
menjadi peserta. 
Kemajuan yang telah dicapai 
Belajar bekerja secara terorganisir dan efektif. 
8.  Minggu kedelapan 
 Pembagian majalah 3000 wajah bagian pertama lokasi SMA 1 Garut, 
SMA 1 Tasikmalaya, dan SMA 5 Tasikmalaya. 
 Menghubungi pihak-pihak sekolah dan memberitahukan akan ada 
pembagian majalah. 
Kesulitan dan kendala yang dihadapi 
- 
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 Cara mengatasi kesulitan 
- 
Kemajuan yang telah dicapai 
Dapat bekerja tepat waktu, disiplin dan terorganisir. 
9.  Minggu kesembilan 
 Membuat spot iklan radio Majalah GReY Magazine untuk edisi 70 
 membuat adlib Majalah GReY Magazine untuk edisi 70 
Kesulitan dan kendala yang dihadapi 
- 
 Cara mengatasi kesulitan 
- 
Kemajuan yang telah dicapai 
Dapat membuat spot dan adlib iklan radio sendiri. 
10.  Minggu kesepuluh 
 persiapan untuk acara yang akan diselenggaran oleh pihak promosi dan PR 
GReY Magazine yaitu “Vactory Visit to Grow”. 
 branding di acara yang diadakan GReY Magazine yaitu “Vactory Visit to 
Grow”. 
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 menjadi event organizer di acara tersebut. 
Kesulitan dan kendala yang dihadapi 
Publikasi acara yang kurang maksimal karena waktu terlalu mepet, 
kurangnya koordinasi dengan pelajar-pelajar SMA, dan siswa-siswi yang 
hadir kurang antusias 
Cara mengatasi kesulitan 
Membuat acara tersebut semenarik mungkin agar para peserta tidak bosan 
dengan adanya permainan dan kuis. 
Kemajuan yang telah dicapai 
Lebih berfikir kritis, dan kreatif untuk setiap kondisi dan keadaan. 
11.  Minggu kesebelas 
 Branding ke acara pentas seni SMA 4 Bandung 
 Branding ke acara Protokoler UNPAD 
Kesulitan dan kendala yang dihadapi 
- 
Cara mengatasi kesulitan 
- 
Kemajuan yang telah dicapai 
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 Lebih berani berbicara di depan umumuntuk mempromosikan majalah. 
12.  Minggu keduabelas 
 Belajar membuat proposal untuk klien yang mensponsori sebuah acara 
yang akan diselenggarakan. 
Kesulitan dan kendala yang dihadapi 
Tidak pernah diberikan materi cara pembuatan proposal yang baik dan benar 
Cara mengatasi kesulitan 
Belajar cara membuat proposal dengan sungguh-sungguh dan langsung 
diaplikasikan 
Kemajuan yang telah dicapai 
Dapat membuat proposal yang baik dan menarik. 
 
 Melakukan pekerjaan-pekerjaan di bagian promosi dan public relation 
berbeda dengan melakukan kegiatan di kampus. Tanggung jawab dan deadline 
yang diberikan untuk menyelesaikan pekerjaan benar-benar membutuhkan 
konsentrasi yang lebih berat daripada tanggung jawab belajar pada masa 
perkuliahan. 
 Namun demikian, semua pekerjaan-pekerjaan yang diberikan kepada 
penulis selama magang di bagian promosi dan public relation di GReY Magazine 
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dapat penulis kerjakan dengan baik dan lacar sesuai waktu dan jadwal yang telah 
direncanakan dengan giat belajar dan banyak bertanya jika tidak mengerti apa 
yang harus dilakukan. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
 Dari pelaksanaan Kuliah Kerja Media atau magang yang telah penulis 
laporkan dapat disimpulkan sebagai berikut: 
Strategi pemasaran yang dilakukan oleh GReY Magazine adalah 
 Formulir pendaftaran yang terjangkau bagi setiap siswa yang ingin 
mengikuti event 3000 wajah ini. 
 Selain pemotretan untuk sampul depan majalah, siswa 
mendapatkan merchandise dari pihak sponsor sebagai daya tarik 
siswa untuk mengikuti event 3000 wajah ini. 
 Dengan melakukan canvassing ke sekolah-sekolah dan keterlibatan 
pihak sekolah maka siswa berminat untuk mengikuti event 3000 
wajah ini. 
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B. Saran-saran 
 Hal-hal yang menurut penulis perlu diperhatikan adalah sebagai berikut. 
1. Strategi pemasaran sangat berpengaruh pada perkembangan penjualan dan 
eksistensis  GReY Magazine di Kota Bandung dan Jawa Barat maka perlu 
daya tarik yang lebih ditingkatkan lagi kekreatifitasannya. 
2. Mengingat strategi pemasaran sangat penting dengan dukungan kerja team 
yang harus solid maka penulis mengharapkan kerjasama team harus lebih 
ditingkatkan demi tujuan dan hasil yang maksimal. 
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